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La publicidad en VilaWeb 
Mar Iglesias 
Universidad de Alicante 
 
Los modelos de negocio15 de las empresas informativas han ido 
cambiando y adaptándose a la evolución de Internet. Han pasado de un 
modelo caracterizado por la gratuidad de los contenidos y la financiación 
exclusiva mediante la publicidad a experimentar con fórmulas de pago, 
que pensaron que podrían resultar muy rentables para las empresas 
mejor posicionadas en Internet y que no obtuvieron el resultado 
esperado.16  
Los cuatro modelos de negocio básicos de los ciberperiódicos en 
Internet siguen siendo: 
a) Medios gratuitos de financiación exclusivamente publicitaria; b) 
Medios gratuitos, pero que requieren suscripción, con financiación 
publicitaria; c) Medios exclusivamente de pago, como en su momento El 
País; d) Modelos mixtos, que abarcan cualquier combinación entre los 
tres anteriores (López García, 2005:187).  
                                                            
15 Por modelo de negocio se entiende cómo la empresa estructura su actividad y genera los 
ingresos necesarios para su mantenimiento y rentabilidad. 
16 El País apostó por ofrecer sus contenidos mediante suscripción exclusivamente de pago por 
el acceso a todos sus contenidos en Internet, desde el 18 de noviembre de 2002, hasta el 3 de 
junio de 2005. El descenso de los ingresos provocó que volviera a hacer accesibles sus 
contenidos gratuitamente.  
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Ante la crisis del mercado publicitario y su escaso desarrollo, en un 
escenario fragmentado como la Red, y ante la constatación de que los 
usuarios de Internet son reacios a pagar por los contenidos periodísticos, 
las empresas de comunicación han seguido buscado alternativas y 
modelos mixtos de financiación que, con algunas excepciones, por ahora 
tampoco han ofrecido suficiente rentabilidad (Rojo: 2008, 166).17  
En el caso del objeto de estudio que nos ocupa, VilaWeb, se aplica 
un modelo de negocio mixto, pues si bien todos sus contenidos 
informativos son de libre acceso, y su financiación se basa 
principalmente en la publicidad, también cuenta con algunos servicios 
específicos de pago (Iglesias y López, 2004: 4). 
La empresa Partal, Marema i Associats y VilaWeb.  
VilaWeb es un ciberperiódico que nació en 1995, bajo el nombre 
de La Infopista, y fue el primer cibermedio nativo digital del estado 
español. Es un referente en el espacio informativo en catalán en Internet, 
y ha destacado por su liderazgo de audiencia, ya que es el cibermedio 
más leído en catalán.18   
La empresa Partal, Maresma i Associats, propietaria de VilaWeb, 
se creó en enero de 1996, bajo la forma jurídica de sociedad limitada y 
con un capital social inicial de 6.611 euros. Su objeto social, según figura 
en el registro mercantil, es el diseño, creación y edición de productos 
informativos y del ámbito de la comunicación, preferentemente por 
medios electrónicos. Sus accionistas son Vicent Partal, que es el 
administrador único, y Assumpció Maresma, que es la apoderada. 
                                                            
17 A mediados de 2009, y a consecuencia de la crisis económica global, se reabre el debate 
sobre la idoneidad del modelo de pago para la comercialización de contenidos editoriales en 
Internet. 
18 Datos de OJD en http://www.ojdinteractiva.es/vilaweb-evolucion-audiencia/totales/todos/119. 
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En quince años esta empresa ha evolucionado, pasando de ser 
una iniciativa personal de dos periodistas, con un capital mínimo, a ser 
una empresa que factura anualmente más de un millón de euros (ver 
tabla 1). 






2000 722.290 € 
2001 620.846 € 
2002 647.989 € 
2003 833.485 € 
2004 722.520 € 
2005 937.220 € 
2006 1.256.483 € 
2007 1.095.635 € 
2008 1.212.789 € 
 
Fuente: Elaboración propia con datos del registro mercantil de Barcelona. 
 
Desde un primer momento VilaWeb adoptó un modelo de negocio 
de gratuidad con sus contenidos informativos, aunque, como se ha 
explicado anteriormente, también ha puesto en marcha servicios de valor 
añadido de pago, por lo que se puede considerar que tiene un modelo de 
financiación mixto. Su director, Vicent Partal, siempre ha defendido la 
gratuidad de la información en Internet poniendo como ejemplo el modelo 
de negocio de la radio, que no cobra a los oyentes por escuchar sus 
contenidos. En opinión de Partal, los usuarios de Internet no parecen 
dispuestos a pagar por la información, pero sí por servicios de valor 
añadido de calidad. Sin embargo, reconoce que una información de 
calidad es cara y que hay que buscar fórmulas de negocio diferentes 
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(Partal, 2010). Para Vicent Partal, la clave de tener beneficios en un 
sector, la información en Internet, donde pocas iniciativas han 
conseguido ganancias, está, por un lado, en que los gastos de una 
empresa periodística en Internet son mucho menores que las de otras 
empresas de medios de comunicación. Por otro lado, afirma que se ha 
sabido aprovechar al máximo los recursos disponibles para innovar y 
consolidar la marca VilaWeb (Partal, 2010). 
Evolución de las líneas de negocio 
La empresa Partal, Maresma i Associats ha pasado por diferentes 
etapas, adaptando sus  líneas de negocio a las circunstancias 
económicas y del mercado. En una primera etapa, la mayoría de los 
ingresos en la empresa provenían de la creación de webs y 
asesoramiento sobre Internet, ya que en 1995 poca gente conocía 
Internet, y no parecía que hubiera manera de encontrar financiación para 
el ciberperiódico con la publicidad. Era el inicio del boom de las 
empresas en Internet. El número de usuarios seguía creciendo, todo eran 
empresas "puntocom" y se inflaba cada vez más lo que después se ha 
llamado "la burbuja tecnológica" o "burbuja digital". Fueron tiempos de 
espectaculares subidas bursátiles, de fusiones y compras millonarias 
(Almirón, 2002). Pero los esperados ingresos por publicidad no llegaron y 
se produjeron los grandes cierres y los despidos masivos, cuando no se 
pudieron recuperar las inversiones. Fueron momentos difíciles para los 
ciberperiódicos y para las empresas que habían nacido en Internet. 
Pasado el estallido de la burbuja tecnológica, la empresa se mantuvo, 
con un planteamiento económico de hacer poco gasto y consiguiendo 
ingresos en la línea de negocio de creación y asesoramiento de webs, 
esperando que el mercado estuviera maduro (Maresma y Partal, 2008).  
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En el año 2001 se inicia un proceso de cambio gradual de líneas 
de negocio en la empresa. Se potenció el área comercial de VilaWeb, 
que ya empezaba a tener ingresos y, poco a poco, se abandonó la 
vertiente de creación de webs. Por un lado, el mercado ya era 
suficientemente maduro para considerar la publicidad como un área de 
negocio y por otro, comenzaron una nueva línea de negocio que era 
vender contenidos a terceros. En 2002 se creó un departamento 
comercial propio y se hizo una reforma interna gradual, por la que 
pasaron a tener el mismo número de trabajadores, pero pasó de una 
mayoría de informáticos a una mayoría de periodistas (Maresma y Partal, 
2008). 
En la segunda etapa, a partir del año 2004, la línea de negocio se 
centró en la publicidad y venta de contenidos a terceros. La publicidad 
había aumentado significativamente y, además, se piensa en hacer 
productos de pago que puedan generar ingresos, relacionados con el 
ciberperiódico, sin que los contenidos informativos de VilaWeb dejen de 
ser gratuitos. Así, el 1 de marzo de 2005 se inaugura el servicio 
MésVilaWeb, "la primera plataforma de servicios en catalán, que nace 
con el objetivo de facilitar el uso en la red de los contenidos en catalán" 
(Tribuna, 2005). Por un precio de tres euros mensuales, VilaWeb ofrece 
traducción automática catalán-inglés/español, correo electrónico con 
corrector ortográfico, y un sistema de blogs integrado en ciberperiódico. 
(Maresma y Partal, 2008). Otro producto complementario, que se puso 
en marcha en 2007, fue el servidor de anuncios llamado Nosaltres 
Classificats, que da un servicio de valor añadido al cibermedio y permite 
segmentar la publicidad por áreas de interés de los usuarios. Además, en 
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este periodo también se continúa con la venta de contenidos a otras 
empresas e instituciones.19  
En 2009 se inicia una tercera etapa, que es en la que se encuentra 
la empresa en la actualidad. La compra de un local y su reforma ha 
significado un cambio para Partal, Maresma i Associats. Por primera vez 
la empresa se ha endeudado para hacer esta inversión, pero también ha 
iniciado un nuevo camino, con nuevas líneas de negocio favorecidas por 
la nueva sede social. Esta nueva sede es un espacio polivalente que 
incluye un salón de actos abierta al público, un espacio para cursos y 
reuniones y la redacción del cibermedio, con nuevas instalaciones, como 
un estudio de televisión. Se trata de una redacción abierta a los lectores, 
que quiere ser, al mismo tiempo, un centro de cultura y de participación 
ciudadana en el centro de la ciudad de Barcelona (Partal, 2009). Entre 
las nuevas líneas de negocio que se han iniciado se encuentran los 
cursos de formación, el alquiler de la sala de actos para hacer 
presentaciones y la retransmisión de ruedas de prensa por Internet, así 
como la producción audiovisual, con el nuevo plató televisivo.  
En cuanto a los planes de futuro, ya que la crisis económica ha 
afectado a todos los sectores y también la publicidad en Internet (aunque 
con menos virulencia), el objetivo de la empresa es mantener al menos el 
nivel de ingresos obtenido el año pasado, continuar con la política de 
austeridad y promover las nuevas líneas de negocio (Maresma, 2010).  
La publicidad, fuente principal de financiación 
En los últimos años la publicidad ha ido aumentando en VilaWeb, 
siguiendo la tendencia del sector, y se ha convertido en la principal 
                                                            
19 Un ejemplo de esta línea de negocio son los contenidos del portal Estudia.cat, el canal de información 
del mundo universitario, financiado por la Generalitat. 
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fuente de ingresos del cibermedio. Esto se tuvo en cuenta en el momento 
de planificar y poner en marcha una nueva interfaz, en noviembre de 
2009, que contiene unos espacios fijos para publicidad, así como la 
posibilidad de ampliar el espacio con banners. En la portada de VilaWeb 
se pueden contar una veintena de espacios fijos para la publicidad y la 
posibilidad de ampliarlos, gracias a un diseño más flexible (ver figura 1). 
Según afirma Jaume Prenafeta (2010), director comercial de VilaWeb, "la 
publicidad está más integrada en la portada. Hay más espacio, los 
formatos son más grandes y no molesta, y está demostrado que los 
formatos más grandes tienen más clics".  
El apoyo publicitario más habitual es el banner en todas sus 
formas, que se ha adaptado a los formatos recomendados por la 
International Advertising Bureau (IAB).20 Por política de empresa no se 
utilizan banners flotantes, ni anuncios en ventanas emergentes (pop-up) 
"porque tenemos un público que es bastante sensible a esta publicidad, y 
a veces este tipo de publicidad tan intrusivo, salvo excepciones, pueden 
molestar ", afirma Prenafeta (2010). Sí que se utilizan los anuncios 
intersticiales,21 pero con ciertas restricciones, como que el lector sólo 
reciba la publicidad una vez al día como máximo, con una duración de 8 
segundos. Explica Prenafeta que "usamos la misma tecnología que los 
pop-ups, pero en VilaWeb no se abre una ventana nueva, sino que sale 
en la que está siendo utilizada, tiene una duración de 8 segundos, y el 
lector puede pinchar para que desaparezca y lo lleve directamente a 
portada en cualquier momento" (Prenafeta, 2010). 
Los precios de los banners dependen de la ubicación y del sistema 
de compra. Por un lado, se puede cobrar la publicidad por espacio de 
                                                            
20 http://www.iab.net 
21 Anuncio publicitario que aparece transitoriamente entre dos páginas web, mientras el 
internauta espera que se cargue la página que ha solicitado. 
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tiempo, comprando un banner durante un período de tiempo 
determinado. Por otra parte, se puede cobrar por impresión, donde la 
unidad de compra es el CPM (coste por mil), el coste que tienen mil 
impresiones de un banner. El otro sistema es cobrar por clic de entrada 
(click-through), que consiste en la compra de un banner y se paga por la 
cantidad de clics que se realizan sobre el anuncio. Y también se puede 
cobrar por transacción, cuando se cobra un porcentaje por las ventas 
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De estos sistemas de compra, el más utilizado en VilaWeb es por 
CPM "porque entendemos que tenemos un número de visitas suficiente, 
que siempre es más reductible que si vendes una presencia fija", explica 
Prenafeta (2010). Así, todos los banners de la portada de VilaWeb se 
venden por CPM. En el caso, por ejemplo, del banner principal, tiene un 
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coste de 23 euros CPM, y el banner de la placa de VilaWeb TV tiene un 
precio de 13 euros CPM.22 
También hay formatos y soportes que no tienen un volumen de 
audiencia significativo como para el CPM, o que son productos 
especiales, y se venden temporalmente, por días, meses o por año. Es el 
caso de los banners en los canales temáticos y del espacio Recomanats, 
donde tienen cabida anuncios más pequeños (ver figura 2). En este 
último caso, es un botón que combina una imagen con un texto 
descriptivo del servicio o producto de la empresa en cuestión. El precio 
de un banner está entre los 350 euros al mes a 200 euros un año 
completo. Penafreta explica que "son unos formatos que están fijos en la 
portada de VilaWeb y se trata de que estén siempre ahí para que la 
gente los vea como recursos permanentes que tiene a su disposición 
sobre diferentes temáticas" (Prenafeta, 2010). 





Además, hay otros productos, como los patrocinios y enlaces 
preferentes, para los anunciantes que quieren vincularse de manera 
preferente y continua, con secciones determinadas y con sus valores, 
                                                            
22 Tarifas de 2010. 
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como por ejemplo la sección del Tiempo con Repsol, la Última Hora con 
Adif, y VilaWeb Nit con Cepsa-Endesa.  
Otro espacio publicitario especial es Desconnecta!, dirigido 
específicamente a la difusión de eventos, fiestas populares, tradiciones y 
productos turísticos. Este espacio, en el formato de espacio informativo, 
destaca por tener la opción de poder navegar por el interior del banner,23 
que puede tener 5 pantallas diferentes con fotografías, texto o vídeo y la 
opción de poder hacer varios enlaces en el mismo banner (ver figura 3). 





Más productos especiales son L’Aparador, el banner en el boletín 
de noticias y los especiales de libros. Afirma Prenafeta (2010): 
…hay que buscar alternativas para los clientes. La relevancia que da la 
audiencia es importante, pero es mejor buscar fórmulas alternativas, hacer 
campañas cualitativas por horas y espacios, posiciones estratégicas, difusión 
                                                            
23 Los anunciantes se han cuestionado la verdadera eficacia de los banners como vehículo 
publicitario. Ante esta situación los encargados de hacer publicidad en Internet han comenzado 
a buscar más creatividad en la conformación de los banners: modificando los formatos, 
ampliando e introduciendo tecnologías más avanzadas; ejemplo de ello son el uso de Flash 
para conseguir animaciones y los vídeos. 
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en el boletín, etc. Nosotros debemos tener en cuenta el tejido empresarial del 
mercado en catalán, dónde están las tendencias de compra, etc.  
En cuanto a los clientes de VilaWeb, hay grandes empresas y 
también de comercios muy pequeños. Según Penafreta: Los más 
importantes son Repsol, Telefónica, Adif o la Cámara de Comercio, así 
como la publicidad institucional, aunque cada vez menos. Y luego está 
todo el volumen de la pequeña y mediana empresa, porque, en cuanto a 
las tarifas, somos lo suficientemente atractivos para este tipo de clientes. 
Nosotros les ofrecemos visibilidad global a un precio mucho más 
reducido que el de las revistas, periódicos o la televisión. Para VilaWeb 
es muy importante tener una gran oferta, tanto para los grandes como los 
pequeños anunciantes, que nunca podrán pagar tarifas muy altas. 
Entendemos que debemos dar oferta, también por interés propio. A nivel 
de estrategia comercial, cuantos más anuncios y anunciantes, menos 
posibilidades tienes de depender de unos cuantos solamente (Prenafeta, 
2010). 
Por otra parte, para gestionar la publicidad, en VilaWeb se utiliza el 
servidor de banners OpenX, de código abierto, que permite la 
configuración de diferentes tipos de banners en varios tamaños y permite 
hacer el seguimiento de banners Flash. Además, tiene un sistema de 
seguimiento avanzado de PhpAdsNew, con el que puede servir 
diferentes banners con muchos parámetros, controlando las palabras 
clave, dirección IP, dominio, día de la semana, hora del día, lengua, 
navegador y sistema operativo. También puede controlar la frecuencia de 
los banners por visitantes únicos, limitando la visualización y mejorando 
la eficacia del banner que se muestra y presenta los resultados por 
impresiones, clics y toda una serie de parámetros. Para Penafreta "esto 
es un plus de transparencia. Es muy importante tener un sistema de 
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gestión que te permita no sólo medir los parámetros, sino que los clientes 
puedan entrar ellos mismos en tiempo real. De esta manera que no hay 
malentendidos y siguen su campaña punto por punto" (Prenafeta, 2010). 
Planes de futuro 
La estrategia comercial de VilaWeb de cara al futuro es tender 
hacia la hipersegmentación, para tener una mejor oferta, más 
segmentada, dirigida a públicos más específicos y con precios más 
ajustados para el anunciante. Explica Penafreta que "posiblemente 
ampliaremos aún más los canales temáticos, porque cada temática tiene 
una medida más ajustada al mediano y pequeño comercio. Con VilaWeb 
Gastronomia hemos comprobado que ha habido muy buena acogida" 
(Prenafeta, 2010). En esta línea, aprovechando las sinergias del 
cibermedio y la especialización de una de las periodistas, en el mes de 
mayo de 2010 se inauguró VilaWeb Música, en el que se ha incluido un 
apartado de venta de canciones, y se está estudiando la posibilidad de 
abrir en el futuro VilaWeb Tendéncies. 
Otro producto periodístico que podría suponer otro soporte para la 
publicidad y que se está estudiando es la adaptación de VilaWeb al iPad 
en un formato de pago. Este soporte móvil permite los micropagos de 
forma sencilla a través del software de iTunes y en el futuro podría ser 
una fuente de financiación para los cibermedios. 
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